ocos productos alimentarios tradi-

cionales han sufrido en la historia

el descubrimiento que parece
entreverse en el aceite de oliva virgen
extra en la actualidad. No hemos descu-
bierto nada pero si que parece que el
consumidor lo descubra en la actualidad
cuando tradicionalmente ha estado dis-
ponible en el mercado en mayor o
menor grado.

Ciertamente algo hay de renaci-
miento en el comportamiento que
empieza a manifestar el consumidor
ante el aceite de oliva virgen extra y
cuesta entenderlo sin tener en cuenta la
multitud de factores que han concurrido
para que el consumidor aprenda a apre-
ciarlo por lo que es. Pero es necesario
remontarse en nuestra historia reciente
unos 20 afios atras para poder evaluar
los hechos y encontrar un contexto
totalmente diferente al que se palpa
actualmente en Espafia.

Por un lado, la produccion de acei-
tes, muy inferior a la actual en calidad,
exigia que buena parte del producto pre-
cisara procesos fisico-quimicos para
adquirir las condiciones que lo hicieran

= CARLOS COIDURAS

Aceite de oliva virgen extra

El descubrimiento del Mediterraneo

Agrupaci6 Olearia Lleidatana, S. Coop. Ltda. (AGROLES)

apto para el consumo humano. Era un
mercado de aceites de oliva refinados,
encabezados con aceite de oliva virgen
para obtener el tristemente llamado acei-
te de oliva “puro”. En ese escenario, el
aceite de oliva virgen solamente se
conocia en las zonas de produccion y a
través de canales comerciales radical-
mente distintos a los mayoritarios en la
actualidad.

En este contexto la presencia en el
mercado de aceite de oliva virgen extra
era absolutamente testimonial y disconti-
nua y su produccion se dedicaba
mayoritariamente a la exportacién a
mercados que sabian apreciar su cali-
dad, mercados con una cultura muy
superior en cuanto a aceites en aquellos
momentos. Los productores de aceite de
oliva, la mayoria del sector cooperativo
como en la actualidad, comercializaban
las calidades inferiores en el mercado
interior a refinadores-envasadores vy,
quien disponia de buenos aceites, cuida-
ba su mercado local s6lo cuando el mer-
cado exterior no apreciaba suficiente-
mente el producto. En caso contrario, el
mercado exterior era prioritario y se cas-

tigaba al consumidor tradicional a
soportar precios totalmente especulati-
vos en el mejor de los casos o, en el
peor, con un “hasta el afio que viene”.

CONTEXTO LEGAL

El contexto legal también era muy dife-
rente. No habia regulacién sobre aceites
de oliva virgenes extra y, en la Norma
Técnico Sanitaria de aceites vegetales
comentibles de 1983, sélo se distinguia
en aquellos tiempos en los aceites de
oliva entre aceites de oliva virgen (virgen
el apto para consumo tal como se obtie-
ne y virgen lampante el que precisara de
refinado) y aceite de oliva refinado.

Es evidente que la Administracion
no regul6 lo que no estaba presente en
el mercado espafiol. Era tal el caracter
testimonial que tenia el aceite de oliva
virgen extra en aquellos tiempos que las
pocas empresas que se dedicaban a
envasarlo etiquetaban “extra virgen” en
una traduccioén directa de la expresion
que aprendimos de mercados angléfo-
nos que manifestaban interés por un
producto que descubrieron en lItalia:

extra virgin. |:|
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El problema de la colza y posterior-
mente la integracién en la Unién Euro-
pea vinieron a acelerar la actualizacion
de buena parte de la normativa y cierta
inestabilidad legal que se sufrié durante
algun tiempo desparecid por completo.

La Administracién, como prescriptor
que puede abordar campafias institucio-
nales dirigidas a fomentar el consumo de
ciertos productos, tampoco adoptd en
aquellos tiempos una postura clara al
respecto del aceite de oliva. Otras accio-
nes de comunicacién hechas por pres-
criptores de influencia tuvieron un papel
aun peor, eran tiempos en que la mayo-
ria de los médicos aconsejaba cualquier
clase de aceite de semillas contra cual-
quier dolencia como mejor opcién ante
el aceite de oliva.

VENDER Y COMPRAR

También la distribucion era muy distinta
en aquella época. No hace falta un gran
ejercicio de memoria para evaluar el
cambio radical que ha habido hasta el
momento, en todo caso precisariamos de
imaginacion para prevér donde estare-
mos de aqui a tan s6lo un afio. Sin que-
rer ser exhaustivos los canales de comer-
cializaciéon eran muy distintos: llevaban
el peso del detalle las tiendas hoy llama-
das “tradicionales” (entonces era un
modelo ain en pleno vigor) y tenia una
importancia superior a los autoservicios
el canal hoy atipico de cooperativas,
economatos, colectividades y otros.
Como canal intermedio tenia gran vigen-
cia el distribuidor/mayorista, tanto para
consumo doméstico como para restaura-
cién y hosteleria.

Finalmente, el consumidor, que es
quien realmente gobierna el mercado, se
vefa sometido a una situacion econdmi-
ca totalmente distinta. Slo basta resaltar
un dato muy potente para matar cual-
quier duda: la proporcion de los ingresos
domésticos dedicados a alimentacién en
la actualidad es de un 21% (INE, segun-
do trimestre de 1999), proporcion muy
inferior a la de finales de los setenta. Esto
significa que las rentas disponibles en
aquellos tiempos para ocio, turismo y
otros gastos que pasan detrés de los con-
siderados de primera necesidad eran
muy inferiores y, en aquellos tiempos,
ciertos alimentos de calidad con niveles
de precio claramente diferenciados de
sus sustitutivos eran percibidos por la
mayor parte de los consumidores (los
que no vivian en zonas productoras de
aceite) mas como algo ligado al ocio que
a la cobertura de necesidades bésicas.
En resumen, era un mal contexto para
que el consumidor dedicara parte de sus
ingresos a ciertos productos alimenticios
cuando tenia necesidades mas urgentes
que atender, mas aun si podia sustituir-
los por otros productos mas accesibles a
su bolsillo, reservando los excedentes a
otros gastos que en aquel momento per-
cibia como maés Utiles.

TIEMPOS MODERNOS

Por poco que se conozca del mundo del
aceite es evidente que el escenario vivi-
do esta ampliamente superado en todos
los frentes que afectan a la evolucion de
un producto en el mercado: la produc-
cion, la regulaciéon que ejerce la Admi-
nistracion, la comunicacion del produc-
to, la distribucion y el consumidor.

La produccion, ain mayormente del
sector cooperativo, ha modificado buena
parte de las actitudes erréneas que le
mantuvieron enfrentado al consumidor
que debe apreciarse mas, el de casa.
Principalmente hay muchos intentos de
llegar al consumidor con el producto
envasado, buscando su fidelizacion con
una marca para limitar la dependencia
en lo que sea posible del envasador que

tiene el mismo interés en el consumidor,
y por supuesto mucho mas rodaje.

Esta promete ser una lucha de des-
gaste y posiblemente estéril; y hasta el
momento se esta librando de una mane-
ra desigual en una especie de batalla
que va muy bien al que se ha hecho con
la llave del negocio en los Gltimos afios:
la distribucién.

Tal vez el cambio maés relevante que
ha abordado la produccion ha sido la
lucha por la calidad. Realmente el avan-
ce ha sido espectacular y, sin estar ago-
tadas las posibilidades de mejora por
esta via, hoy en dia abundan mucho mas
los aceites de oliva virgenes aptos para
consumo humano y, entre ellos, la abun-
dancia de aceites de oliva virgenes extra
actual era absolutamente impensable
hace 20 afios. En este frente ha tenido un
papel determinante hasta el momento la
renovacion tecnolégica hecha en el sec-
tor productor y el inicio, ain incipiente
pero determinado, de un cambio de acti-
tud de productores y elaboradores de
aceite hacia la calidad.

El papel que ha adoptado la Admi-
nistracion también ha sido activo, una
vez adaptada la normativa a nuestro
entorno actual europeo y defendida con
mayor 0 menor éxito la importancia de
este sector en Espafia ante la Unidn
Europea, ha dedicado esfuerzos a cam-
pafias de comunicacion dirigidas a favo-
recer el consumo de un producto que es
el sustento de muchas familias espafiolas
que dificilmente pueden acceder a otros
ingresos sin abandonar el campo, y todo
ello utilizando el mejor argumento para
el consumidor: la calidad de vida.
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Y junto a la labor de la Administra-
cion también han concurrido muchos
otros prescriptores, que han resaltado los
valores del aceite de oliva y especial-
mente los del aceite de oliva virgen
extra. Entre ellos destacar el papel que
ha jugado el Consejo Oleicola Interna-
cional en la difusion de la dieta medite-
rrénea a nivel mundial como buque
insignia de unos valores de salud, longe-
vidad y, en definitiva, calidad de vida,
sin olvidar muchas otras personas que
han apostado fuerte como criticos gas-
tronémicos y restauradores.

A todos hay que agradecer sincera-
mente la labor realizada frente al consu-
midor: ha calado el mensaje en Espafia,
esta calando en paises de cultura total-
mente alejada a la mediterranea y, en un
nivel menos importante, ningn médico
se atreve ya a aconsejar ciertos aceites
en lugar del de oliva para mejorar la
salud, que no es poco.

AL ALCANCE DE TODOS

El papel de la distribucién presenta tam-
bién un balance positivo por el momen-
to. El aceite de oliva virgen extra esta ya
presente en mas del 90 % de los puntos
de venta de superficie superior a 100 m?
y queda por cabar la labor en las tiendas
mas pequefias donde los niveles de
penetracion son mucho més bajos pero
evolucionan favorablemente.

Esta apuesta de la distribucion por el
aceite de oliva virgen extra podia pare-
cer pasajera cuando empezé la fiebre
que estd suponiendo realmente este pro-
ducto. Las guerras de precios entre algu-
nas cadenas, que fueron el principal

gancho para atraer al consumidor duran-
te muchos afios sobre todo en los hiper-
mercados, no reportaron los resultados
econémicos esperados y derivaron en
fuertes tensiones con los proveedores y
sobre todo en cierto hartazgo de buena
parte de los consumidores que reaccio-
naron ante las batallas de precio deman-
dando prioridad por la calidad antes que
por el precio.

Parecia que el consumidor estaba
cambiando su actitud ante la alimenta-
cién y por este motivo se remodelaron
las salas de venta prestando mejor aten-
cion a los productos frescos, a los vinos,
los quesos, el aceite de oliva virgen extra
y otros productos que el consumidor
entiende como simbolos de calidad en
alimentacion. Y aunque no se ha frenado
completamente la pérdida de cuota de
mercado de las grandes superficies antre
los supermercados de proximidad, el
aceite de oliva virgen extra esta funcio-
nando bien en la distribucion en general,
incrementando afio a afio el importe y el
volumen de las ventas. Por tanto, parece
que la apuesta de la distribucion por este
producto no ssera pasajera, al menos
mientras no se detecte un cambio en los
habitos de consumo de la poblacién en
sentido contrario al actual.

CUESTION DE IMAGEN

Hay que reconocer el papel que ha teni-
do la comunicacion referente al aceite de
oliva en general en el cambio que pare-
cen apuntar los consumidores y también
el papel de la distribucion en facilitar el
acceso del consumidor a este producto,
pero este papel de motor de arranque
habria quedado en un buen intento sin
una respuesta del consumidor.

En principio el consumidor dispone
de mas dinero que hace 20 afios para
cubrir necesidades diferentes a las que
son estrictamente necesarias: cubrir una
dieta de 3.500 Kcal diarias més o menos
equilibrada en glucidos, grasas, protei-
nas y demas. Estas necesidades basicas
pueden cubrirse con cualquier tipo de
aceite 0 o incluso con cualquier tipo de
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grasa, por tanto, el despegue del aceite
de oliva virgen extra debe analizarse
desde una dptica que tenga en cuenta
otros factores a afiadir a la disponibili-
dad de dinero actual.

La verdad es que este tema podria
requerir un estudio profundo que tal vez
aun no se haya llevado a cabo en Espafia
pero probablemente hay tres factores
importantisimos que estan empujando a
parte de los consumidores al consumo
de aceite de oliva virgen extra:

-La calidad de vida: El consumidor
aprecia, una vez conoce el aceite de
oliva virgen extra que prefiere, el sabor y
el aroma que comunica a sus platos y
entiende que es un lujo asequible en
relacion al placer que le proporciona.

-La seguridad: En tiempos de escan-
dalos alimentarios, pensemos en las dio-
xinas por ejemplo, el consumidor prefie-
re dedicar parte de sus excedentes de
renta a estar seguro de lo que come.
Mucha gente en este pais sabe ya que es
el aceite de oliva virgen extra por ser
descendiente de una zona productora o
haber ido a visitar una almazara por
ejemplo. La sencillez del proceso de
obtencidn del aceite de oliva virgen en
una almazara comunica al consumidor
una sensacion de seguridad, simplicidad
y falta de truculencia, que son las impre-
siones mas lejanas a las que se suelen
tener cuando se visita una refineria de
aceites.

-La salubridad: Hasta el cansancio
se ha hablado ya de los beneficios que
aporta el aceite de oliva en la alimenta-
cién como factor que ayuda a prevenir
enfermedades cardiovasculares u otros
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efectos que, para alguna parte de los
consumidores, pueden haber resultado
determinantes para consumirlo.

Con todo esto, la penetracién del
aceite de oliva virgen extra en los hoga-
res ya es algo mas que testimonial,
entorno a 6% de hogares espafioles ya
consumen aceite de oliva virgen extra y
entorno al 9% del valor de las ventas de
aceite de oliva lo genera ya este produc-
to con lo que ya no cabe clasificarlo
como un producto “exclusivo”.

GEOGRAFIA DEL CONSUMO

La realidad del consumo de aceite de
oliva virgen en Espafia presenta, ademas,
diferencias notables entre las distintas
zonas de nuestra geografia, ligadas sobre
todo a la tradicién de consumo, y tam-
bién diferencias segun el poder adquisiti-
vo de las familias.

Destacan en la geografia espafiola
zonas consumidoras como Catalufia,
Aragon, Andalucia y Madrid, zonas pro-
ductoras o en el caso de Madrid proxi-
mas a la produccién y con una propor-
cién de habitantes procedentes de zonas
productoras alta. También hay regiones
donde el consumo es bajisimo, sobre
todo en relacion a la poblacién, como
Extremadura, Castilla y Ledn y, en menor
medida, Castilla-La Mancha.

En cuanto a las diferencias en fun-
cién del nivel de renta, los consumos
estdn en la actualidad en las clases alta,
media y baja en orden decreciente mien-
tras que, comparando con un producto
que estaria en el otro extremo de la cali-
dad, el aceite de orujo, tiene su consu-
mo méximo en las clases bajas y el mini-
mo en las altas.

Hasta aqui no cabria demasiada sor-
presa atendiendo a los precios de los dos
productos comparados, pero cuando nos
situamos en una gama de precios media
observamos que el aceite de oliva (anti-
guamente “puro”) tiene una penetracion
indiferente al poder adquisitivo de las
familias, tiene la maxima penetracién
entre todos los aceites en los hogares
rgltualmente entorno a un 43 %) y lleva

ENGMINACIO)

N

=l

o
é"
o °
c g :
3

L 4

GURA

el peso del mercado del aceite de oliva
en volumen y en facturacién.

LOS RETOS DEL FUTURO

Las oportunidades de futuro que ofrece
el escenario presente estan muy abiertas
y pueden llevarnos multiples direcciones
en funcién del papel que adopten los
agentes que interactuan para condicio-
nar el mercado.

El sector productor, mayoritariamen-
te estructurado a través de cooperativas,
debe afrontar de forma definitiva el reto
de la calidad por su dominio sobre los
factores que pueden afectarla desde el
campo hasta la propia obtencion del
aceite. Han sido notables los esfuerzos
realizados en el campo de la fabricacion
de aceite pero, lejos de haber acabado la
labor, queda mucho mas tereno por
recorrer en la produccién de aceituna.
Cabe destacar como retos pendientes
los siguientes:

-La estabilizacién de producciones y
calidades que puede conseguirse con la
implantacion de riegos de apoyo. En este
terreno ya se estan produciendo avances

significativos y empiezan a notarse sus
efectos en rendimientos y calidad.

-El cuidado escrupuloso de las técni-
cas agricolas sobre todo en las Gltimas
fases de cultivo, prestando especial aten-
cioén a los tratamientos fitosanitarios que
deben ser controlados por el agricultor
con una atencion exquisita para evitar la
presencia de residuos de pesticidas en
los aceites. En este campo se estd desa-
rrollando a grandes pasos la agricultura
ecoldgica, al calor de unos mercados
exteriores con una preocupacion espe-
cial en la seguridad de los productos ali-
mentarios, pero también es necesario
extremar medidas en la agricultura lla-
mada convencional.

Los envasadores, mayormente del
sector privado en la actualidad, se deba-
ten entre un sector productor que cada
vez oferta menos aceite para refinar y
mas aceite apto para su consumo directo
y un consumidor que ain consume de
una forma absolutamente mayoritaria el
aceite de oliva, mezcla de aceites refina-
dos y virgenes. Este hecho ya ha produ-
cido tensiones algunos afios y se ha
dado por ejemplo este afio el caso de
que muchos aceites de oliva virgenes
aptos para el consumo directo se han
tenido que refinar para satisfacer el gusto
de un mercado que cuesta cambiar.

Y es que al aceite de oliva “puro”
hay que reconocerle que fue un gran
invento. En momentos en que la calidad
de los aceites predominante no era ade-
cuada hizo apta para el consumo la
mayor parte de la produccion espafiola,
y por si fuera poco, supo encontrar unos
nombres que aun en dia se asimilan con
la calidad maxima entre la mayor parte
de los consumidores: “puro” y “refina-
do”. Ademas, para bordar uno de los tra-
bajos de marketing mas notables que se
han hecho en este pais en muchos afios,
distinguié segln acidez para destacar la
intensidad de aromas entre los de méas
acidez (normalmente mas aromaticos) y
los de menor acidez (normalmente méas
planos). Cualquier aficionado al marke-
ting deberia conocer el caso del aceite
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“puro”, hoy llamado “de oliva” a secas,
puesto que ningun trabajo en este terre-
no ha conseguido que el consumidor
comprenda que la acidez no es el crite-
rio de calidad principal entre los virge-
nes extras sind que es su sabor.

Realmente los envasadores pueden
optar ante la presién de los virgenes
extras y la del consumidor que contintia
demandando “puro” por emprender
acciones decididas dirigidas a cambiar
los gustos del mercado, y probablemente
asi esta siendo puesto que ya no hay
gran envasador que no tenga una gama
de aceite de oliva virgen extra tratada
con absoluto carifio y interés.

La distribucion, dejando a un lado el
ruido que estd produciendo la reestruc-
turacion del sector, continuara apostan-
do por este producto mientras necesite
demostrar al consumidor que también
sabe vender el producto de calidad aun-
que sea mas caro y mientras este pro-
ducto mantenga una buena evolucion en
ventas y un interés creciente para todos.

CON NOMBRE Y APELLIDOS

Otra prueba de que el asunto va en serio
es que la distribucion estd empezando a
apostar por introducir en sus marcas el
aceite de oliva virgen y incluso hasta el
aceite de oliva virgen extra. Algunas
ensefias han empezado ya a ofertar en su
marca blanca aceites de oliva virgenes
extra de variedades concretas que pue-
den jugar con ventaja en el campo de
los varietales: Arbequina, Hojiblanca y
Picual, principalmente.

En otro orden de cosas el grueso del
esfuerzo institucional en la comunica-
cién se ha dirigido hasta el momento de
forma genérica hacia el aceite de oliva
en general. Tal vez la Administracion
podria empezar a plantearse que en la
actualidad el grueso de los aceites de
oliva ya son aptos para su consumo
directo y que podrian realizarse campa-
fias especificas para resaltar las virtudes
del aceite de oliva virgen extra. El sector
productor lo entenderia como un reco-
nocimiento a su labor y envasadores y

distribucion se adaptarian a la nueva
situacion de mercado sin tener que abor-
dar reestructuraciones de ningun tipo
puesto que el rodaje ya estd hecho.

Y es que hara falta toda la ayuda
posible para dar el empujoncito final a
muchos consumidores que adn ven en el
producto una cosa cara, exclusiva, cam-
biante en sabor, y que no esta perma-
nentemente disponible en el mercado.
Estas criticas, que han sido las tipicas al
aceite de oliva virgen extra, son las que
pueden apaciguarse a través de la comu-
nicacién dirigida a los consumidores.

Por un lado la carestia del aceite de
oliva virgen extra queda ampliamente
compensada por su estabilidad en la fritu-
ra o por la poca cantidad necesaria para
que desempefie su funcion en los alifios,
que no es otra que dar gusto. Este easpec-
to debe conocerlo el consumidor y tam-
bién el profesional de la hosteleria, que
tal vez sea el mas reticente al cambio.

El aceite de oliva virgen extra ya no
es en la actualidad un producto exclusi-
vo de clases pudientes, si que es un pro-
ducto exquisito y un placer que debe-

mos darnos todos cuanto mas a menudo
mejor, al igual que todos podemos acce-
der con cierta asiduidad a buenos vinos,
cavas, quesos o otras delicadezas que
hoy en dia ya son de gran consumo.

El aceite de oliva virgen extra es cam-
biante en sabor, porque es un producto
que se obtiene de la aceituna sin ningin
tratamiento quimico dirigido a suavizar
su caracter. También es un producto
cambiante para el consumidor porque
desconoce la gran variedad de aceites
gue conservamos en este pais (Arbequi-
na, Empeltre, Cornicabra, Picudo, Picual,
Hojiblanca, Farga, Blanqueta y muchas
otras) y al probar marcas nuevas se va
encontrando con aceites que proceden
de variedades totalmente distintas.

Aqui puede hacerse una buena labor:
divulgando las variedades, indicandolas
en el etiquetado y sobre todo envasando
lo que se etiqueta. En resumen, el proxi-
mo paso podria ser similar al que se esta
realizando en los vinos. Todos hemos
oido hablar de Tempranillo o Cabernet
por ejemplo y el consumidor no osa
decir si es mejor uno o otro, en todo caso
dira cual prefiere porque sabe que no se
pueden comparar, son diferentes. Por
otro lado ;quién compararia un Cabrales
con un Brie?, totalmente absurdo.

Ahi hay muchos moldes que romper,
tanto en productores como en distribui-
dores, hay que comenzar a acostumbrar-
se a ver el aceite de oliva virgen extra
como un mundo donde hay muchos pro-
ductos distintos cada uno con un carac-
ter personal. Y en este sentido el aceite
de oliva virgen extra es cambiante en
sabor, afortunadamente, y hay que
aprender que esta diversidad es una de
las mejores riquezas que conservamos
de nuestra cultura.

Finalmente el aceite de oliva virgen
extra ya estd permanentemente en el
mercado puesto que de ello nos ocupa-
mos productores, envasadores y la distri-
bucion. Asi que, animo, a descubrir el
mar Mediterrdneo... [

CARLOS COIDURAS
Agrupacio Olearia Lleidatana, S. Coop. LI.di.I
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Consejo Regulador

Aceite de Oliva Virgen Extra
u

Marcas protegidas en la

D.0O. "Sierra Magina" :
AGNASUR
A QUINTA ESENCIA
LIVO DE CAMBIL
RO DE CANAVA
ALLE MAGINA
O MEJOR DE VIANA
ERGILIA
ONDE DE ARGILLO
RO VIRGEN
‘OLICAMPO
SMERALDA DE MAGINA
OPEZ VALDIVIA
ZNAITIN-ALB-MAGIN
OLINO DE AGUAS BLANCAS
A FLOR DE JAEN

Ctra. Mancha Real

ACEITES ANDALUCES

producimos aceite,
vendemos transparencia

A
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‘mr\.m.[_u
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ARFAGAER
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Al igual que de la aceituna se extrae el oro liql :
la clandad de las personas que lo elaboran, aprovechando &l ) Y
esfuerzo que los productores de Sierra Magina vienen haciendo por mejorar
la calidad de sus aceites, modemizando tanto los procesos de produccion

como de trasformacion, para poder ofrecer al consumidor toda la pureza de %
un gran Acette de Oliva Virgen

de Magnasur se obtiene

Ctra; Mancha Real Caz
Tell. y Fax: 95 376 05 24 - E-mail: magnasur@inode
23537 Bedmar (Jaén)

aamagina. 3067 @cajarural com
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Aceite de oliva virgen. Denominaciones de Origen

| aceite de oliva virgen cuenta en la

actualidad con 13 Denominaciones de
Origen en Espafia. De ellas siete se
encuentran en Andalucia, dos en Catalu-
fia, dos en Extremadura, una en Aragon y
otra en Castilla-La Mancha.

ANDALUCIA

De las siete Denominaciones de Origen
de esta comunidad auténoma, tres son
muy recientes y tienen todavia caracter
provisional: Sierra de Cazorla (Jaén), Mon-
tes de Granada y Sierra de Cadiz. Las
cuatro restantes cuentan ya con una tra-
yectoria mas consolidada, cuyas caracte-
risticas basicas se definen a continuacion.

Baena. Cuenta con Denominacién de Ori-
gen provisional desde 1981 y definitiva
desde 1987. La zona de produccion de
aceite de oliva virgen abarca una superfi-
cie de 35.000 hectareas de olivar, distri-
buidos en los términos municipales de
Baena, Dofia Mencia, Luque, Nueva Car-
|t_aﬁa y Zuheros, todos ellos situados al sur

de la provincia de Cérdoba, entre la cam-
pifia y las estribaciones de la serrania
sub-bética.

Los terrenos inscritos en la D.O estan
formados, generalmente, por suelos calizos,
CON inviernos suaves y veranos No excesiva-
mente calurosos. Los aceites virgenes se
elaboran basicamente a partir de variedades
como la Picuda (la principal de la D.O.),
Hojiblanca, Picual, Lechin, Chorria y Pajare-
ro, que les imprimen gran finura y personali-
dad, con alto contenido en &cido linoléico.

En los registros del Consejo Regulador
se encuentran censadas 4.350 propiedades
que producen de 75 a 130 millones de kilos
de aceituna por campafia y de 15 a 26
millones de kilos de aceite. La cantidad total
de aceite de oliva virgen extra calificado por
el Consejo Regulador ronda los dos millo-
nes de kilos. La D.O. también cuenta con
trece aimazaras, cinco plantas envasadoras
y dos comercializadoras.

Priego de Cordoba. La zona protegida
de produccién de aceite de oliva virgen
se extiende sobre una superficie cercana

a las 30.000 hectareas de olivar, distribui-
das entre los términos municipales cordo-
beses de Almenidilla, Carcabuey, Fuente
Tojar y Priego de Cordoba, todos ellos
ubicados en pleno centro de la sierra Sub-
bética, en la zona més abrupta de la
misma.

Los aceites virgenes se elaboran bési-
camente a partir de la variedad de aceituna
Picuda y, en menor proporcion, con Hoji-
blanca y Picual. Se establecen tres tipos de
aceites virgenes extras: Tipo A (Picudo), de
color amarillo, frutado, aromatico, agradable
y dulce; Tipo B (Hojiblanco), de color amari-
llo dorado, frutado, fresco, agradable y
dulce; y Tipo C (1°), de color amarillo verdo-
so, frutado aromatico y ligeramente amargo.

En la actualidad, entre 18 almazaras y
cinco empresas envasadoras, se produce
una media de 1,5 millones de kilos de aceite
de oliva virgen extra por campafia. La
comercializacion media anual alcanza el
medio millén de kilos, vendidos en su totali-
dad en el mercado nacional. Las marcas
amparadas bajo la denominacion de origen
son: Fuente de la Salud, Marqués de Prie-
go, Parqueoliva, Sefiorio de Vizcantar y
Venta del Bardn.

Sierra de Segura. La Denominacién de
Origen Sierra de Segura ampara una
superficie de 42.000 hectareas de olivar
distribuidas entre 15 municipios que a su
vez estéan localizados en la zona nororien-
tal de la provincia de Jaén. Los términos
municipales con produccion amparada
son: Arroyo del Ojanco, Beas de Segura,
Benatae, Chiclana de Segura, Génave,
Hornos de Segura, La Puerta de Segura,
Orcera, Puente de Génave, Santiago de la
Espada, Segura de la Sierra, Pontones,
Siles, Torres de Albanchez y Villarrodrigo.

La variedad de aceituna predominante
para la obtencién de aceites virgenes es la
Picual, que ocupa el 95% del cultivo, aun-
que también se utilizan otro tipo de varieda-
des como la Royal, Verdala y Manzanillo de
Jaén. Los aceites obtenidos son de color
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amarillo-verdoso, frutados, aromaticos, lige-
ramente amargos y de gran estabilidad.

En el Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen se encuentran inscritos
cerca de 8.000 oleicultores, 26 almazaras y
dos empresas envasadoras que comerciali-
zan una media anual de 300.000 kilos de
aceite de oliva virgen extra amparados por
el Consejo. De esa cantidad total mas de
50% se destina a la exportacion.

Sierra Magina. La superficie de produc-
cion de esta Denominacion de Origen
abarca una extension de casi 70.000 hec-
tareas de olivar localizadas en Sierra
Magina, en la parte central de la zona sur
de la provincia de Jaén.

Los municipios con producciones inscri-
tas en la Denominacion de Origen. son:
Albanchez de Ubeda, Bedmar-Garciez, Bel-
mez de la Moraleda, Cabra de Santo Cristo,
Cambil-Arbuniel, Campillo de Arenas, Car-
cheles, Huelma-Solera, Jimena, Jédar,
Mancha Real, Pegalajar y Torres.

Los aceites virgenes extras se elaboran
basicamente a partir de la variedad de acei-
tuna Picual, que representa el 99% del olivar
plantado. El aceite resultante es de color
variable, entre el amarillo dorado y el verde
intenso, muy frutado, de gran estabilidad y
ligero amargor y picor en boca.

Denominaciones de Origen

Bceite de Oliva Virgen Extra

BAENA

Donominncién de Orfgen

o'®"

En el Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen figuran inscritas actual-
mente 28 almazaras y cuatro empresas
envasadoras, las cuales producen una
media anual en torno a los 25 millones de
kilos de aceite de oliva virgen extra, segun
camparias.

Por su parte, la comercializacion media
anual de aceite de este aceite protegido por
la D.O. es de un millon de kilos.

DENOMINACION DE ORIGEN

CONSE|0 REGULADOR DE

LADENOMINACION DE ORIGEN BAENA

Avda. Padre Villoslada, s/n

Apdo. Postal n® 92

14850 Baena (Cordoba)

Tel: 957 69 11 21

Fax: 957 69 11 21

Presidente: Cristobal Lovera Prieto

Vicepresidente: Francisco Ivan Ndfez
de Prado y de Prado

Secretario General: José Manuel Bajo Prados

ALMAZARAS

S.C.A, OLIVARERA NTRA. SRA. DE GUADALUPE
./ Natalio Rivas, 27

14850 Baena (Cordoba)

Tel.: 957 69 08 09

Fax: 957 67 07 49

E-Mail: scguadal @ arrakis.es

5.C.A. OLIVARERA GERMAN BAENA

Avda. del Padre Villoslada, s/n

14850 Baena (Crdoba)

Tel.: 957 67 01 10

Fax: 957 69 15 14

E-Mail: german.baena @ cod.servicom.es

NOREZ DE PRADO, C.B.
Avda. de Cervantes, [5
14850 Baena (Cordoba)
Tel: 957 67 01 41
Fax: 957 67 00 19

ALMAZARA SAN JOSE

C/ Fray Diego de Avila, 9
14850 Baena (Cordoba)
Tel: 957 67 01 50

Fax: 957 67 01 51

5.CA. DE LABRADORES Y GANADEROS
Avda. de Santa Ana, s/n
14859 Albendin (Cordoba)
Tel.: 957 69 42 33

Fax: 957 69 42 33

5.C.A. OLIVARERA NTRA. SRA. DE LA CONSOLACION
(./ La Molinera, 6

14860 Dona Mencia (Cordoba)

Tel.: 957 67 61 46

Fax: 957 69 53 35

§.C.A. OLIVARERA

NTRA. SRA. DEL ROSARIO DE LUQUE
Glorieta del Convento, s/n
14880 Luque (Cérdoba)

Tel.: 957 66 70 63

Fax: 957 66 77 17

SUCESORES DE HNOS. LOPEZ, S.A.
Carrera, 56-duplicado
14880 Luque (Cordoba)
Tel.: 957 66 72 02

Fax: 957 66 72 02

5.C.A. OLIVARERA EL CERRAJON

Avda. del Generalisimo Franco, 6
14814 Zamoranos (Cdrdoba)

Tel: 957 72 03 15

Fax: 957 70 52 44

E-Mail: povedano @ arrakis.es

S.C.A. OLIVARERA

NTRA. SRA. DEL ROSARIO DE CARTEYA
Avda. de la Constitucion, 67
14857 Nueva Carteya (Cordoba)
Tel:: 957 67 81 18

Fax: 957 67 81 18

S.AT. SAN ANTONIO

Avda. de la Constitucion, 65
14857 Nueva Carteya (Cordoba)
Tel.: 957 67 81 37

Fax: 957 67 81 37

S.C.A. OLIVARERA NTRA. SRA. DEL PERPETUO SOCORRO
C./ Extramuros, s/n

14870 Zuheros (Cordoba)

Tel.: 957 69 45 93

Fax: 957 69 45 93

5.A.T. OROBAENA
C./ Amador de los Rios, 42
14850 Baena (Cordoba)

BAENA /ALMAZARAS/ENVASADORAS/COMERCIALIZADORAS

S.CA0. SANTARITA

C/ Alamos, |

14880 Luque (Cordoba)
Tel.: 957 66 70 85
Fax: 957 66 70 85

S.AT. ACEITES DEL MONTE HORQUERA
Avda. de la Constitucion, 67
14857 Nueva Carteya (Cordoba)
Tel.: 957 67 81 93

Fax: 957 67 81 93

Tels.: 957 67 09 73 / 957 69 18 07. Fax: 957 69 01 20

ENVASADORAS

ACEITES VIRGENES DE OLIVA DE BAENA, S.A,
Ctra. Fuentiduefia, s/n

14850 Baena (Cordoba)

Tel.: 957 67 04 00

Fax: 957 67 04 01

E-Mail: abasa@ interbook.net

$.C.A. OLIVARERA GERMAN BAENA

Avda. del Padre Villoslada, s/n

14850 Baena (Cordoba)

Tel.: 957 67 01 10

Fax: 957 69 15 14

E-Mail: german.baena@ cod.servicom.es

NUNEZ DE PRADD, C.8.
Avda. de Cervantes, |5
14850 Baena (Cordoba)
Tel.: 957 67 01 4l
Fax: 957 67 00 19

ACEITES CRISMONA, S.A.

C./ Baena, 25

14860 Dofia Mencia (Cordoba)
Tel:: 957 67 60 00

Fax: 957 67 63 42

E-Mail: crismona @ interbook.net

SENORIO DE ANDALUCIA, 5.L.

Avda. San Carlos de Chile, 171
14850 Baena (Cordoba)

Tel: 957 69 21 50

Fax: 957 69 04 60

COMERCIALIZADORAS
OLIVIERS & CO

04300 Mane (Haute Provence)
Francia

Tel: 00 33 4 92 70 48 20

Fax: 00 334 92 70 48 11

[]

istribucion
ONSuUMo e 4



OLI VA ¥Y¥IRGEN EXTRA

DENOMINACION DE ORIGEN
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BaEna, DoRA Mencia, Luque, Nueva CARTEYA, ZUHEROS Y ALBENDIN.

ConNseEJO REGULADOR DE LA
. DENOMINACION DE ORIGEN BAENA
Benominacibn de Origen AvpA. DEL PaADRE ViLLosLADA, 100

BAENA 14850 - BAENA (CGORDOBA)
Fonseio Reailador TeLF.: 957 / 69 11 21
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CATALUNA

Les Garrigues. La Denominacién de Ori-
gen ampara una superficie de produccion
de 36.000 hectéreas de olivar distribuidas
en 35 municipios de las comarcas de Les
Garrigues, El Segria Sur y la zona sur de
I"'Urgell, al sur de la provincia de Lleida.
Esta D.O. se denomind Borges Blanques
hasta 1993.1

Los aceites virgenes protegidos se ela-
boran exclusivamente a partir de la variedad
de aceituna Arbequina, que les aporta su
caracter frutado, de oliva fresca, fragancias
a almendras verdes, con ligeros toques de
manzana, sabor almendrado amargo, ligera-
mente picante y con sabor dulce al final.

En el Consejo Regulador se encuentran
registradas 22 almazaras y 15 empresas
envasadoras, que producen una media
anual comprendida entre los cinco y los seis
millones de kilos de aceite, segun campa-
fias. La comercializacion media anual de
aceite de oliva virgen extra es de 2,5 millo-
nes de kilos, que se venden en su practica
totalidad en el mercado interior.

Siurana. La zona de produccién de acei-
te virgen de oliva se extiende sobre una
superficie de casi 13.200 hectareas de oli-

var, distribuidas en mas de 50 municipios
de cinco comarcas, localizadas entre el
nordeste y el sudeste de la provincia de
Tarragona.

Los aceites virgenes se elaboran basi-
camente a partir de la variedad Arbequina y
en menor proporcién con Royal y Morrut.
Se establecen dos tipos de aceites virgenes
extras, seglin el momento de la recoleccion:
"Frutado", procedente de una recoleccion

Benquerencia
de La Serena

Cabeza
del Buey

Capilla

Castuera

Esparragosa
de La Serena

Garlitos

Higuera
de La Serena

Malpartida
de La Serena

CON NOMBRE

CONSEJO REGULADOR

Tel.: 924 610 025« Monterrubio de La Serena (Badajoz) ESPANA

PROPIO!

Monterrubio
de LLa Serena

Penalsordo

Peraleda
del Zaucejo

Quintana
de LLa Serena

Sancti-Spiritu

Valle
de La Serena

Zalamea
de LLa Serena

Zarza Capilla
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Denominaciones de Origen

mas temprana, de color verdoso, mas cuer-
po y sabor almendrado amargo; y "Dulce",
de recoleccién mas tardia, color amarillo y
mas fluido.

En el Consejo Regulador se encuentran
registradas 32 almazaras y 15 empresas
envasadoras, que en 1998 comercializaron
4,7 millones de kilos de aceite de oliva vir-
gen extra, de los que el 40% se destind a
los mercados exteriores, fundamentalmente
a los paises de la Union Europea.

ARAGON

Aceite del Bajo Aragon. La Denomina-
cion de Origen ampara la produccion en
ocho municipios de la comarca del Bajo
Aragon. Ademas de Alcafiiz, capital de la
comarca, también se enmarcan en la
misma los términos municipales de Calan-
da, La Codoriera, Alcorisa, Valdetormo,
Valjunquera, Mazaledn y Calaceite, todos
ellos con importantes zonas productoras.

Los aceites virgenes extra estan elabo-
rados a partir de la variedad Empeltre, que
solo se obtiene de modo tradicional en los
olivares del valle medio del Ebro. Sobre el
total de la superficie cultivada, el 90% de
este tipo de aceitunas se encuentran en la
comarca del Bajo Aragon. Se trata de una
variedad que produce unos aceites muy
suaves, densos, de baja acidez, color ama-
rilo vivo y sabores intensos con matices a
almendra y manzana.

Esta Denominacion de Origen es de las
mas recientes en el sector y la aprobacion

provisional de su Consejo Regulador se pro-
dujo en junio de 1999.

CASTILLA-LA MANCHA

Aceite Montes de Toledo. El ambito de
produccién de aceite de oliva virgen se
extiende sobre una amplia superficie de
100.000 hectareas, distribuidas entre 103
municipios de las provincias de Toledo y
Ciudad Real. Los aceites virgenes protegi-
dos por la Denominacién de Origen se
elaboran exclusivamente con la variedad
de aceituna Cornicabra.

El aceite virgen extra tiene un color que
va desde el amarillo dorado hasta el verde
intenso. De sabor denso en boca, resulta
afrutado y aromatico, y con regusto amargo
y levemente picante.

En el Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen se encuentran registra-
dos 33.000 oleicultores y 80 empresas
entre almazaras y envasadoras, que produ-
cen una media anual comprendida entre
los 27 y los 30 millones de kilos de aceite
de oliva virgen.

EXTREMADURA

Gata-Hurdes. Esta Denominacién de Ori-
gen, de caracter provisional, tiene su zona
de produccion oleicola en los municipios
de las comarcas naturales que le dan
nombre, al norte de la provincia de Cace-
res. Los aceites de oliva virgen proceden
fundamentalmente de la variedad Manza-
nilla Cacerefia. El aceite, de gran calidad,
tiene un color amarillo oro.

La sede del Consejo Regulador esta
ubicada en la localidad de Hoyos y las pre-
visiones apuntan a que a comienzos del afio
2000 estaran en el mercado las primeras
botellas con la contraetiqueta de garantia de
este aceite de oliva virgen extra.

Aceite de Monterrubio. La zona de pro-
duccion esta enclavada al este de la pro-
vincia de Badajoz, en la comarca natural
de La Serena. El olivar se encuentra con-
centrado en el término municipal de Mon-
terrubio de la Serena, unas 6.000 hectéare-
as, y de manera mas dispersa en los
nucleos de Helechal, Castuera, Peraleda
del Zaucejo, Zalamea de la Serena y Ben-
querencia de la Serena.

La Denominacion de Origen, de carac-
ter provisional, tiene como variedades prin-
cipales a la Jabata (50% del total) y Corne-
zuelo (30%), junto a Cornicabra, Picolimén,
Ocal y Picogorrion. Los aceites virgen extra
resultantes tienen un color que va del amari-
llo al pardo-verdoso, olor frutado y sabor

algo dulce. [ I:l

Eistribucién
ONSuUMo e 4



